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,Teraz wtasnie, juz po zakoniczeniu Euro, powinnismy wykorzysta¢ moment, by rozpoczgc
dtugoterminowg kampanie promocyjna kraju z prawdziwego zdarzenia —w oparciu o solidne
zatozenia strategiczne, z najlepsza zintegrowang kreacjg i z budzetem na miare naszych
ambicji” — powiedziat Arkadiusz tos z Dragon Rouge.

Wedtug specjalistéw Euro 2012 to wizerunkowy zysk dla Polski. Jednak ,trzeba takze mieé
Swiadomos¢, ze nasz punkt wyjscia byt do$é staby” — ocenia Monika Hajdas z Inspire Starter
Branding. Mimo to zyskalismy, bo ,wzrosta Swiadomos¢ marki Polska” oraz ,,turysci mogli
przekonac sie, ze jestesmy normalnym, europejskim panstwem”, ktory nie odbiega od innych
panstw — dodaje Hajdas. Euro byto takze okazjg do wyleczenia sie z narodowych
komplekséw. Wizerunkowe sukcesy podkresla tez Piotr Lutek z Synergii, zwracajac
jednoczesnie uwage na niedociggniecia. ,Jezeli chcieli§my zmniejszy¢ dystans, jest ztoto, w
zakresie pozycjonowania zas$, nie wyszliémy z grupy” — podsumowuje Lutek.
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